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Synsam Finland Oy:n teettämä opinnäytetyö tutkii yrityksen asiakkaiden kokemuksia yrityk-
sessä asioimisesta. Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, millaisen asiakaskokemuksen 
yritys tarjoaa asiakkailleen. Tutkimus ryhmittelee asiakkaita heidän antamansa Net Promoter 
Score -luvun perusteella. Net Promoter Score tutkii asiakkaan suositteluhalukkuutta asteikolla 
0-10. Jaottelun perusteella yritys voi käsitellä asiakkaita ryhmän vaatimalla tavalla.  
 
Tietoperustana käytettiin teoriaa asiakaskokemuksesta, Net Promoter Score -mittarista sekä 
suusanallisesta viestinnästä. Tietoperustasta käy ilmi, että yritys tarvitsee menestyäkseen 
uskollisia asiakkaita.  
 
Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena surveykyselynä syksyllä 2014. Otos rajattiin harkinnan-
varaisesti asiakkaisiin, jotka olivat seitsemän päivää aiemmin noutaneet uudet silmälasit. 
Vastaajamäärä jäi toivottua pienemmäksi, joten tutkimustuloksia ei voida tarkastella yleisellä 
tasolla. Tehty tutkimus antoi kuitenkin tietoa yritykselle, mitä kanavaa pitkin heidän tulisi saa-
vuttaa asiakkaitaan. Opinnäytetyön luvut 6.3.1., 6.4., 7., ja 8. sekä osa liitteistä ovat salaisia.   
 
Opinnäytetyöni kannustaa työn toimeksiantajaa ja muita optisen alalla toimivia panostamaan 
asiakaskokemukseen. Halpoja hintoja vastaan voi kilpailla tarjoten parempaa asiakaspalve-
lua. Synsam Finland Oy:n tulisi säännöllisesti tutkia asiakkaitaan ja heidän mielipiteitään, 
jotta yritys voi tarjota erinomaisen asiakaskokemuksen tulevaisuudessakin.  
Asiasanat 
Asiakaskokemus, Net Promoter Score, Word of Mouth, suusanallinen viestintä.  
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1 Johdanto 
Millaista on olla meidän asiakas?  
Millainen tunne asiakkaalle syntyy meillä asioimisesta? 
  Kimmo Huhtimo, asiakaskokemusjohtaja, Mehiläinen 
 (Kortesuo 2014, 181.) 
 
Asiakaspalautteen kerääminen ja vastaanottaminen on tärkeää. Vastavalmistuneena op-
tikkona koin, että asiakaspalautteet vahvistivat itsevarmuuttani työtäni kohtaan. Opinnäy-
tetyöni toimeksiantaja ja nykyinen työnantajani, ei kerää säännöllisesti asiakaspalautetta 
asiakkailtaan. Halusin tehdä tähän muutoksen, jotta organisaatiomme kehittyisi eteenpäin. 
Asetin opinnäytetyöni tavoitteeksi selvittää asiakkaiden mielipiteitä Synsamin asiakaspal-
velusta. 
 
Työni toimeksiantaja on Synsam Finland Oy, joka kuuluu suurimpaan optisen alan vähit-
täisketjuun Pohjoismaissa. Synsam-ketju on perustettu vuonna 1968. Suomessa toimii 50 
Synsam-liikettä, joista 30 liikettä on ketjun omistuksessa sekä 20 liikettä on franchisingyrit-
täjien omistuksessa. Synsam Finland Oy:n liikevaihto oli 10 957 000 euroa ja yritys työllisti 
110 työntekijää vuonna 2013. (MyNewsDesk 2014; Synsam a.; Taloussanomat 2014.) 
Synsam lanseerasi mainoslauseensa, Lite Bättre, vuonna 2012. Yrityksen tavoite on pal-
vella asiakkaita hieman paremmin kuin muut optikkoliikkeet. Suomen optista alaa on myös 
ravisteltu viime vuosina, ja hintakilpailu on tullut jäädäkseen. Myöhemmin tietoperustassa 
käy ilmi että, asiakaskokemukseen panostaminen on varteenotettava kilpailukeino halvalle 
hinnalle.   
 
Vuonna 2014 silmälasien keskihinta oli 248 euroa, joka oli 3,3 % korkeampi kuin vastaa-
vana ajankohtana vuonna 2013. Monitehosilmälasien keskihinta oli 382 euroa, joka oli 7,9 
% korkeampi kuin vastaavana ajankohtana edellisvuonna. Toimialakatsauksen ajankohta 
oli kolmas kvartaali vuonna 2014. (Suomen optinen toimiala 2014.) Synsamin monite-
hosilmälasien keskihinta oli 432 euroa vuoden 2014 lokakuussa (GFK 2014). Synsamin 
keskihinta on hieman korkeampi kuin toimialan keskiarvo 382 euroa. Tämän vuoksi sy-
ventyminen asiakaskokemukseen oli paikallaan. Synsamin kilpailukeino on oltava pa-
remman asiakaskokemuksen luomisessa.  
 
Opinnäytetyöni on kvantitatiivinen eli määrällinen kyselytutkimus. Empiirinen aineisto ke-
rättiin sähköisesti Webropol-ohjelmalla tehdyllä kyselylomakkeella. Empiirisen osan pää-
tutkimusongelmana oli selvittää, millaisen asiakaskokemuksen Synsam luo asiakkailleen? 
Tutkimuksen alaongelmana oli tarkastella tuloksien perusteella, onko Synsamilla asiakas-
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kunnassaan suosittelijoita. Tutkimustulosten perusteella voitaneen myös tehdä johtopää-
töksiä suusanallisen viestinnän hyödyntämistä yrityksen markkinoinnissa. Tämän tutki-
muksen tulosten perusteella yritys voi parantaa toimintaansa oikeaan suuntaan. Peitto-
matriisissa (Taulukko 1.) on kuvattuna tutkimuksen viitekehys, tulokset ja lomakkeen si-
donnaisuus määriteltyihin alaongelmiin. Peittomatriisi kuvaa nopeasti koko työn rakenteen 
ja osoittaa tutkimuksen luotettavuutta.  
 
Taulukko 1. Peittomatriisi 
Alaongelmat Viitekehys 
(luvun nro) 
Lomakkeen kysy-
mykset 
Tulokset 
(luvun nro) 
1. Onko Synsamilla 
suosittelijoita? 
4.3 4. 7. 
2. Kannattaako Syn-
sam hyödyntää 
WOM-
markkinointia? 
4. 
4.1 
4.2 
 
4. 
5. 
7. 
3. Mitä asiakkaalle 
tulee mieleen asi-
oinnistaan Synsamil-
la? 
2.1 
2.3 
5. 
 
 
7. 
4. Miksi yrityksen on 
hyvä tietää oma 
NPS-lukunsa? 
3.2 
3.3 
 
4. 7. 
 
Opinnäytetyö koostuu johdannosta, teoriaperustasta, empiirisestä osasta sekä pohdinnas-
ta. Johdanto esittelee lyhyesti tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat sekä tutkimus-
menetelmän. Lisäksi esitellään opinnäytetyön toimeksiantaja, Synsam Finland Oy. Teo-
riaperusta syventyy monipuolisia lähteitä käyttäen tutkimusta tukeviin aihealueisiin. Teo-
riaperusta käsittää luvut 2., 3., ja 4. Luvut rakentuvat asiakaskokemuksesta, suusanalli-
sesta viestinnästä sekä Net Promoter Score -mittarista, jonka perusteella laadittiin kysely-
lomake. Luvussa 5. perehdytään empiirisen osan toteutukseen ja yksityiskohtaisemmin 
työssä käytettyihin menetelmiin. Luku 7. esittelee tutkimuksen tulokset hyödyntäen ha-
vainnollistavia kuvioita ja tarkastelee työn luotettavuutta koko prosessin näkökulmasta. 
Viimeinen luku käsittelee tulosten perusteella tehtyjä johtopäätöksiä, ja kehitys- ja jatko-
tutkimusehdotuksia. Työn lopussa on myös pohdinta tutkijan omasta oppimisesta projektin 
aikana.  
 
  
3 
Toivon, että opinnäytetyöni herättelee toimeksiantajaani sekä muita optisen alalla toimivia, 
pohtimaan asiakaspalvelua syvällisemmin. Tutkimuksen tulos antaa palautetta yrityksen 
työntekijöille työstään. Asiakkaan muodostamaan asiakaskokemukseen vaikuttaa myös 
itse tapahtuman jälkeinen aika, esimerkiksi huollon toimivuus. Myynti- ja markkinointihen-
kilöiden pitäisi pitää se mielessä. Kuten tuntematon on sanonut: Asiakaspalvelu ei ole 
yrityksen erillinen osasto, se on kaikkien työtä. Pienyrittäjälle työni voisi toimia hyödyllise-
nä ohjekirjana, kuinka asiakastyytyväisyyttä voisi mitata pienillä kustannuksilla. Samalla 
keräämäni tietoperusta on mielestäni tarpeellinen tietopaketti aloittavalle yrittäjälle.  
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2 Asiakaskokemus  
Tässä luvussa keskitytään tutkimuksen tärkeimpään käsitteeseen, asiakaskokemukseen. 
Luvun alaluvut tarkastelevat asiakaskokemuksen tekijöitä ja eri tasoja, jolla asiakaskoke-
mus toteutuu. Kolmas alaluku käsittelee asiakaskokemuksen mittaamista. Viimeisessä 
alaluvussa on käytännön esimerkki asiakaskokemuksesta.  
 
Asiakaskokemus on asiakkaan henkilökohtaisesti kokema tunne tai mielikuva oltuaan 
yhteydessä yrityksen kanssa joko suoraan itse tai välillisesti jonkin kautta. Esimerkiksi 
kuluttaja voi muodostaa asiakaskokemusta kuultuaan tuttavaltaan yrityksestä. (Meyer & 
Schwager 2007, 2.) Asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle syntyneestä mielikuvasta, 
yrityksessä tapahtuneista kohtaamisista sekä koetuista tunteista. Asiakaskokemus on 
henkilökohtainen tapahtuma. Näin ollen yritys voi ainoastaan tavoitella tarjoavansa asiak-
kaalleen unohtumattoman asiakaskokemuksen. Erinomaisessa asiakaskokemuksessa 
asiakas kokee, että hänen identiteettinsä kasvaa. Paras asiakaskokemus syntyy, mikäli 
asiakas kokee yrityksen tarjooman hyvin läheiseksi ja tärkeäksi. Yrityksen täytyy herättää 
voimakkaita tunteita asiakkaassa, jotta asiakas voi kokea täydellisen asiakaskokemuksen. 
(Löytänä & Kortesuo 2011, 11, 44–45.) 
 
Yrityksen tulee säännöllisesti tehdä tutkimuksia asiakkaidensa asiakaskokemuksista, jotta 
niitä analysoimalla voitaisiin kehittää yritystä parempaan suuntaan. Mainostaminen ei yk-
sinomaan takaa uskollisia asiakkaita ympärille. Tuotteen pakkauksellakin on merkitystä 
asiakaskokemuksen muodostumisessa. Näin ollen yrityksen eri osastojen työntekijöiden 
tulisi olla tietoisia, kuinka heidän työpanoksensa vaikuttavat lopulta myös asiakaskoke-
mukseen. (Meyer & Schwager 2007, 1.) Asiakaskokemuksen laatua voidaan nostaa, jos 
yrityksen työntekijät uskovat siihen, ja ovat valmiita tekemään töitä sen eteen. Kaikilla 
yrityksen työntekijöillä on mahdollisuus omaa tekemistään parantamalla parantaa myös 
asiakaskokemusta. Ei ole väliä, onko työntekijä varastotyöntekijä tai asiakaspalvelija, sillä 
kaikkien panostusta tarvitaan. (Meyer & Schwager 2007, 10–11.)  
 
Asiakaskokemus syntyy, kun yritys keskittyy asiakkaaseen olemalla vahvasti läsnä asia-
kastilanteessa ja välittää hänestä (Kortesuo 2014, 187). Yrityksen johtohenkilöt saattavat 
vierastaa asiakaskokemuksen johtamista, sillä se on hyvin laaja ja abstrakti asiakokonai-
suus. Asiakaskokemusjohtaminen vaatii myös yrityskulttuuriin muuttamista. (Kortesuo 
2014, 216.) Yrityksen pitää tuntea asiakas, jotta se osaa kohdentaa ajankäyttöään oikein, 
juuri kyseisen asiakkaan kohdalla. Kortesuon haastateltavan Kimmo Huhtimon mielestä 
tasainen asiakaspalvelu ei ole hyvä, sillä ihmiset haluavat elämäänsä arkea nostattavia 
hetkiä, mutta myös tasaisempia hetkiä. (Kortesuo 2014, 217.) 
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Asiakkaan kokemus palvelusta määrittelee itse palvelun. Asiakkaan kokemus syntyy yri-
tyksen eri osa-alueista yhdessä, kuten yrityksen markkinoinnista, asiakaspalvelusta sekä 
tunteesta, onko palvelu luotettava. Erinomainen asiakaskokemus syntyy, kun yritys tietää, 
miten ja milloin kuluttaja tulee kohtamaan yrityksen tuotteen tai palvelun. (Tuulaniemi 
2011, 74.) Bain & Companyn tutkimuksesta kävi ilmi, että 80 % tutkimuksessa olleista 
yrityksistä koki tarjoavansa asiakkailleen mahtavan asiakaskokemuksen. Samassa tutki-
muksessa olleista asiakkaista vain 8 % koki saaneensa mahtavan asiakaskokemuksen 
yrityksestä. Yrityksien tulisi reagoida nopeasti, sillä tulevaisuuden kuluttajilla on yhä 
enemmän valinnanvaraa. Asiakastyytyväisyys tarkoittaa asiakkaan odotusten ja kokemus-
ta välistä suhdetta. (Meyer & Schwager 2007, 2.) 
 
Nykyään, moni yritys panostaa mieleenpainuvan asiakaskokemuksen syntymiseen, sillä 
tästä hyötyy sekä asiakas että yritys. Toimenpiteiden toivotaan johtavan muun muassa 
asiakasuskollisuuden ja -tyytyväisyyden lisääntymiseen sekä henkilöstön sitouttamiseen 
työtehtävissään. Kun yritys tarjoaa asiakkaalle merkittävää lisäarvoa, näkyy tämä positiivi-
sena kasvuna yrityksen avainluvuissa. Suomalaisissa yrityksissä ei pidetä vielä asiakas-
kokemuksen johtamista kilpailustrategisena vaihtoehtona. (Löytänä & Kortesuo 2011, 13–
14, 23.) 
 
2.1 Asiakaskokemuksen tekijät ja tasot 
Asiakaskokemus syntyy viidestä osatekijästä, jotka ovat: luonne, elämäntilanteet ja ennen 
kokemusta oleva tila, varsinainen kokemus ja kokemuksen jälkeinen tila. Asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa myös henkilön luonteenpiirteet ja eletyt elämänvaiheet. Ennen koke-
musta olevassa tilassa, kuluttaja on huomannut tarvitsevansa yrityksen tuotetta tai palve-
lua. Itse kokemuksen tai tapahtuman aikana, yrityksellä on merkittävin rooli, jotta mahtava 
asiakaskokemus syntyy. Kokemuksen jälkeinen tila on oston jälkeinen ajanjakso asiak-
kaan käyttäessä tuotetta, lukiessa tuotteen käyttöohjeita tai etsiessä huoltoa tavaralleen. 
Esimerkiksi, miten hyvin ja ymmärrettävästi käyttöohjeet on kirjoitettu, vaikuttaa myös lo-
pulliseen asiakaskokemukseen. Ostotapahtuman jälkeen asiakkaalle voi tulla ”ostokrapu-
la”, joka vaikuttaa myös koettuun asiakaskokemukseen. Ostokrapulassa asiakas pohtii, 
tekikö hän oikean ostopäätöksen. Yrityksen tulisi tiedostaa tämä asia ja luoda toimintaoh-
jeet sen varalle. (Shaw 2007, 35–37.) 
 
Markkinointitutkimukset mittaavat kokemuksen jälkeistä tilaa. Kysely on itseasiassa osa 
asiakaskokemusta, sillä vastaamisen aikana asiakas pohtii kyseistä yritystä. Mikäli asia-
kas antaa heikon arvosanan yritykselle, on yrityksellä mahdollisuus parantaa asiakasko-
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kemusta ottamalla yhteyttä asiakkaaseen. Mitä pidemmältä ajalta yritys tuntee asiakkaan-
sa, sitä suurempi mahdollisuus on tarjota mahtava asiakaskokemus tälle asiakkaalle. 
Useimmat yritykset eivät osaa määritellä millaisen asiakaskokemuksen he haluavat tarjota 
asiakkailleen. (Shaw 2007, 37–39.) 
 
Asiakaskokemusta voidaan kuvata arvon muodostuksen pyramidilla (kuvio 1.). Tämä py-
ramidi jakaa asiakaskokemuksen tasoihin, jotka sisältävät toimintaa, tunteita ja merkitystä. 
Ensimmäinen taso on toiminnan taso. Toiminnan tasolla palvelu pitää olla sujuvaa, ja vas-
tata asiakkaan perustarpeisiin. Palvelun tulee olla helposti saavutettavissa ja monipuoli-
nen. Jos toiminnan taso ontuu, yritys ei ole pitkäikäinen. (Tuulaniemi 2011, 74.) 
 
Toinen asiakaskokemuksen taso on tunnetaso. Tunnetasolla asiakkaalle syntyy välittömiä 
tuntemuksia ja henkilökohtaisia kokemuksia palvelusta. Tunnetasolla palvelu voi olla in-
nostava ja eri aisteja ruokkiva. Kolmas taso on merkitystaso, joka on korkein asiakasko-
kemuksen taso. Tällä tasolla palvelun pitää olla mielikuvia, unelmia ja lupauksia herättävä. 
Merkitystasolla asiakas kokee palvelun olevan läheinen itselleen, ja jopa kehittävän omaa 
identiteettiä. Korkeimmalla tasolla palvelu luo lisäarvoa asiakkaalle. (Löytänä & Kortesuo 
2011, 50–51; Tuulaniemi 2011, 74.) 
 
Kuvio 1. Arvon muodostuminen asiakkaalle (mukaillen, Palmu Inc., Tuulaniemi 2011, 75.) 
 
 Satunnainen asiakaskokemus tarkoittaa, että kokemus voi olla erilainen eri paikassa, eri 
aikaan ja toisen työntekijän palvelun alaisena. Odotettavissa oleva asiakaskokemus on 
ennakkoon pohdittu, mutta aikaa eikä tapahtumapaikkaa ole määritetty. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 50–51.) Jotta luodaan hyvä asiakaskokemus, asiakkaita on kohdeltava yksi-
löllisesti (Kortesuo 2014, 150).  
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2.2 Asiakaskokemuksen tiedonkeruu ja mittaaminen 
Asiakkaasta kerätään tietoa tilanteissa, joissa hän kohtaa yrityksen. Kerätty tieto on tietoa 
myös syntyneestä asiakaskokemuksesta. Asiakkaat muodostavat uuden asiakaskoke-
muksensa verraten sitä vanhoihin kokemuksiinsa yrityksestä. Asiakkaan odotuksiin voi 
vaikuttaa myös yleinen taloustilanne tai kilpaileva yritys. (Meyer & Schwager 2007, 3.) 
 
Asiakaskokemuksesta oleva tieto voidaan kerätä kolmella eri tavalla. Ensimmäinen tapa 
keskittyy keräämään tietoa asiakaskokemuksesta, joka on juuri tapahtunut. Tietoa kerä-
tään jatkuvasti kyselyn avulla. Tiedon keräämisen pitää olla jatkuvaa. Jokaiselta asiak-
kaalta kysytään mielipidettä, ja kyseistä aineistoa analysoidaan kokonaisuutena. Toinen 
tapa on kerätä tietoa nykyisestä asiakassuhteesta ja tiedustella hieman mahdollisista os-
toksista tulevaisuudessa. Tämä tapa osoittaa asiakassuhteen lujuuden. Tietoa kerätään 
jaksoittain, esimerkiksi käyttäjäryhmältä. Kolmas tapa kerätä tietoa keskittyy tulevaisuu-
teen, ja arviomaan trendejä eli kasvusuuntauksia. Tietoa kerätään tietyltä ryhmältä, tai 
tarkkailemalla kuluttajia. (Meyer & Schwager 2007, 6-7.) 
 
Asiakaskokemusta voidaan mitata aktiivisilla tai passiivisilla mittareilla. Asiakasta, joka 
varaa ajan palveluun tai on jo käyttänyt palvelua, voidaan pyytää vastaamaan kyselyyn. 
Kyselyn tarkoituksena on kerätä ymmärrystä asiakkaan kokemuksista eri kontaktipisteis-
sä, joissa hän kohtaa yrityksen edustajan. Haamuostosten tekeminen on myös aktiivinen 
tapa mitata asiakaskokemuksen tasoa. Haamuostoksilla arvioija saattaa arvioida jopa 
myyjän katseen kulkua. Aktiivisia menetelmiä ovat myös asiakkaista kerätty paneeliryhmä 
tai yleiset asiakastyytyväisyyskyselyt. Aktiivisella kysymyksen asettelulla tarkoitetaan, että 
asiakas tietää, mistä yrityksestä on kyselyssä kyse. Tällaisella kyselyllä saadaan tietoa, 
onko yritys tarjonnut positiivisen kokemuksen asiakkailleen. Kun asiakas on kokenut posi-
tiivisesti jonkun yrityksen, hän mielellään palaa kyseiseen yrityksen asioimaan, jotta kokisi 
uudestaan miellyttävän asiointikokemuksen. Jos asiakas on oma-aloitteinen palaut-
teenannossa, pidetään sitä passiivisena mittarina. Passiivisia mittareita ovat myös saatu-
jen reklamaatioiden läpikäyminen, yrityksessä olevan palautelaatikon palautteiden käsitte-
leminen tai yrityksen esiintymisen seuraaminen sosiaalisessa mediassa. Yritys voi myös 
analysoida asiakkaan kanssa käytyä sähköpostikeskustelua sekä puhelinkeskusteluja. 
(Löytänä & Kortesuo 2011, 48–49, 188.) 
 
Asiakaskokemusta mittaavalla kyselyllä kerätään tietoa asiakkaan ajatuksista yrityksestä. 
Asiakaskokemuskyselyä on kuitenkin arvosteltu epämääräisyydestä, eikä sen aineiston 
avulla uskota saavan kehittämisideoita. Kysely itsessään voi myös vaikuttaa asiakkaan 
asiakaskokemukseen yrityksestä. (Meyer & Schwager 2007, 5,8.) Net Promoter Score 
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(NPS) kerää tietoa asiakaskokemuksesta kokonaisuutena. Yritys voi käyttää NPS-
menetelmää asettaakseen tavoitteita sekä saadakseen koko henkilökunnan osallistumaan 
parhaan asiakaskokemuksen syntymiseen. (Meyer & Schwager 2007, 7.) Net Promoter 
Score -mittaria käsitellään tarkemmin luvussa 3.  
 
2.3 Asiakkaiden tunnetiloja on huomioitava 
Yritys, joka haluaa parantaa asiakaskokemustaan, on syytä ensin selvittää negatiivisia 
tunteita, joita asiakkaille syntyy heidän asioidessaan yrityksessä. Negatiivisia tunnetiloja 
ovat muun muassa: stressaantunut, ärsyyntynyt, tyytymätön ja pettynyt. Yrityksen tulee 
pohtia, missä vaiheessa asiointiaan asiakas kokee näin, ja mikä aiheuttaa sen. Syiden 
tulee olla yrityksen tiedossa ja hoidossa, jotta yleinen asiakaskokemus voi kehittyä. (Shaw 
2007, 13.) Muutoin asiakkaiden uskollisuus yritystä kohtaan laskee eikä asiakas käytä 
rahaa yritykseen samalla tavalla kuin ennen (Shaw 2007, 47).  
 
Kun asiakas saapuu yritykseen asioimaan, yrityksen tulisi herättää asiakkaassa kiinnos-
tuksen, itsensä hemmottelun sekä uteliaisuuden tunteita. Tällöin asiakas kertoo mielellään 
yrityksestä tuttavilleen. Tämä saa asiakkaan käyttämään rahaa yrityksessä, mutta yrityk-
sen työntekijöiden tulee myös pitää asiakas pirteänä ja valppaana koko asiakastilanteen 
ajan. Näin pitäisi tehdä, jotta asiakkaan rahan käyttö ei jäisi yhteen kertaan kyseisessä 
yrityksessä. Kuluttaja haluaa kokea uusia tunteita jatkuvasti, joten yrityksen tulee pitää 
asiakkaan uteliaisuus yllä. Tällöin asiakas palaa aina uudelleen yritykseen. (Shaw 2007, 
68–70.)  
 
Uskollinen asiakas kokee olevansa arvostettu, välitetty, luotettu ja turvassa. Tällainen 
asiakas suosittelee yritystä, jos tuttava kysyy asiakkaan mielipidettä. (Shaw 2007, 15.) 
Kannattava liiketoiminta perustuu uskollisille asiakkaille (Shaw 2007, 104). Muutamalla 
teolla saa voitettua asiakkaan luottamuksen. Yrityksen tulee pitää lupauksensa, esimer-
kiksi myyjä luvatessa palaavansa asiaan kahden päivän kuluessa, tulee hänen toimia niin. 
Yrityksen sisällä tapahtuvan tapahtumaketjun tulisi olla läpinäkyvää asiakkaalle. Asiakas 
odottaa, että yritys suosittelisi tuotteita hänellä, jotta valinnanvaraa ei olisi liian paljon. 
(Shaw 2007, 95–97). Kun yrityksen edustaja suosittelee juuri tiettyä tuotetta asiakkaalle, 
tuntuu se henkilökohtaisemmalta asiakkaan mielestä. Asiakas tuntee olevansa ammatti-
laisen palvelemana. (Richardson 2014). 
 
Yritys tarvitsee kuitenkin eniten uskollisia asiakkaita, jotka nimenomaan oma-aloitteisesti 
suosittelevat yritystä. Tällaiset asiakkaat tuntevat itsensä iloiseksi ja otetuksi. (Shaw 2007, 
16.) Ihmiset etsivät jatkuvasti ilon aiheita. Ihmiset tulevat onnelliseksi ihmissuhteista, jonka 
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vuoksi yrityksen tulisi panostaa asiakassuhteidensa kehittämiseen. (Shaw 2007, 107–
108). Asiakaskokemuksen ”isä”, Colin Shaw kysyykin lukijalta kirjassaan (2007, xi, 108) 
”Tuotatko asiakkaallesi sellaisen kokemuksen, että hän haluaisi ottaa siitä valokuvan 
muistoksi?”. Ihmiset ottavat yleensä valokuvia tilanteista, joissa he ovat onnellisia. (Shaw 
2007, 108.) 
 
2.4 Asiakaskokemus käytännössä 
Katleena Kortesuo kertoo tuoreessa kirjassaan erilaisia tapauskuvauksia Suomessa toi-
mivista yrityksistä. Tallink Silja Oy:n asiakaskokemusprojektissa nostettiin esille, että esi-
miehillä oli suuri rooli uusien asioiden toimeen panemisessa. Esimiesten työskentely oli 
läpinäkyvämpää, sillä se näkyi asiakkaille. Myös muille työntekijöille annettiin monia mah-
dollisuuksia osallistua projektiin, esimerkiksi antamalla kehitysehdotuksia. Näin projektista 
tuli aidosti koko yrityksen kehittämishanke. Asiakaspalvelun kehittäminen vaatii myös ym-
päristöltä, kuten laivan sisustukselta, uudistumista. Näin varmistetaan, että asiakas huo-
maa tehdyn muutoksen. Yrityksessä ei ole tapahtunut merkittävää muutosta tai kehitty-
mistä mikäli asiakas ei tätä huomaa. (Kortesuo 2014, 120–121.) 
 
Kun yritys toimii hyvin kilpailulla toimialalla, ainoat kilpailukeinot ovat alhaiset hinnat tai 
parempi asiakaspalvelu. Vain paremman asiakaskokemuksen luomisella voi pärjätä tällai-
sessa kilpailussa. Asiakaspalvelulle on luotava yhteiset pelisäännöt, jotta yritys takaa pal-
velun laatunsa olevan tasaista.  Esimerkiksi saman asiakkaan on saatava sama alennus-
prosentti, vaikka häntä palvelisi eri henkilö kuin viime asiointikerralla. (Kortesuo 2014, 
151, 181.) 
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3 Net Promoter Score (NPS) 
Tämä luku tarkastelee erästä asiakaskokemusta mittaavaa mittaria. Tämän mittarin poh-
jalta on laadittu tutkimuksen kyselylomake. Alaluvut tarkastelevat mittaria hyödyn näkö-
kulmasta ja luokiteltuja asiakasryhmiä.  
 
Net Promoter Score eli nettosuositteluindeksi on Fred Reichheidin ja Bain & Companyn 
kehittämä mittari asiakaskokemuksen arvioimiseen, joka mittaa asiakkaiden suositteluha-
lukkuutta. (Kortesuo 2014, 255; Löytänä & Kortesuo 2011, 202–203). Mittaus toteutetaan 
yleensä Internet-kyselynä yrityksen asiakkaille. Mittari käsittää vain yhden kysymyksen: 
”Kuinka todennäköisesti suosittelisit yritystä X ystävällesi tai kollegallesi?”. Menetelmä on 
yksinkertainen, sillä kysymys on helposti ymmärrettävä. Toisaalta mittaria on arvosteltu 
epäluotettavaksi. NPS ei anna asiakkaalle mahdollisuutta kertoa syitä, jonka vuoksi asia-
kas antoi tietyn luvun yritykselle. Yritys ei näin ollen saa suoria vastauksia, kuinka sen 
tulisi kehittää tuotteita ja palveluita parempaan suuntaan. NPS-kysymyksen jälkeen on 
kuitenkin mahdollisuus asettaa muutama avoin kysymys asiakkaalle vastattavaksi. Yritys 
voi kehittää toimintaansa avointen kysymysten vastauksia analysoimalla. Tällöin yrityk-
sessä tehdyt muutokset ovat suoritettu asiakkaan näkökulmasta. NPS kritisoidaan myös 
siitä, että sillä ei ole tilastollista jakautuneisuutta. (Löytänä & Kortesuo 2011, 202–203; 
Marr 2012, 86–89.) 
 
Colin Shaw, asiakaskokemuksen guru, uskoo NPS-mittariin (Shaw 2007, ix, 120). NPS-
luvun on osoitettu olevan riippuvuussuhteessa yrityksen liikevaihdon kanssa (Shaw 2007, 
121). Reichheld (2003, 1.) kiteyttää täsmällisesti Net Promoter Score - mallinsa olemas-
saolon tarkoituksen: ”Jos yrityksesi haluaa kasvaa, tulee sen tietää mitä asiakas siitä 
eteenpäin tuttavilleen kertoo.” Useimpien asiakastyytyväisyystutkimuksien pituus on liian 
pitkä eikä niihin saada vastaajia. Tämä johtaa siihen, ettei niitä saada hyödynnettyä pää-
töksenteossa tai muuten yrityksen päivittäisessä toiminnassa. Yritysmaailmassa johto-
henkilöt eivät paneudu tällaisiin tutkimuksiin, sillä niiden ei uskota olevan yhteydessä yri-
tyksen menestymiseen. (Reichheld 2003, 1-2.) 
 
3.1 Näin Net Promoter Score kehitettiin 
Fred Reichheld teki lukuisia tutkimuksia muutaman vuoden ajan, jotta hän sai selville yh-
den kysymyksen, jota voitaisiin hyödyntää useimmilla aloilla asiakastyytyväisyyskyselyis-
sä. NPS-luvun avulla yritys voi hyödyntää tuloksia yrityksen joka tasolla, etenkin asiakas-
palvelun työntekijöiden kehittämisessä. Kannattava kasvu saavutetaan uskollisilla asiak-
kailla. (Reichheld 2003, 2.) 
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Reichheldin ensimmäiset kyselylomakkeet käsittivät 20 kysymystä. Kysely koetestattiin 
kuuden eri toimialan asiakkailla. Asiakkaiden vastausten perusteella määritettiin kysymys, 
jolla oli vahva riippuvuussuhde asiakkaan ostokertojen määrän kanssa. Kyselylomakkee-
seen asetetun avoimen kysymyksen tarkoituksena on saada syvällisempää tietoa asiak-
kaan ajatuksista yritystä kohtaan. (Reichheld 2003, 4, 6.)  
 
Customer-Relationship-Management eli tunnetummin CRM-järjestelmät markkinoivat it-
seään sillä, että järjestelmä tuottaa asiakasyritykselle reaaliaikaista informaatiota asiak-
kaiden ostoksista. Valitettavasti järjestelmä toimii parhaiten esimerkiksi ruokakaupassa. 
Asiakkaan ostokertoja kertyy lukuisia lyhyessä ajassa, joten järjestelmään tallentuu run-
saasti tietoa nopeasti. (Reichheld 2003, 4.) 
 
3.2 NPS-luvun hyödyntäminen yrityksessä 
Jos yritys on asettanut asiakasuskollisuuden yhdeksi pitkän ajan tavoitteekseen, tulee sillä 
olla käytössä selkeä mittari, joka mittaa asiakasuskollisuutta. Tämän avulla myös keskita-
son johtohenkilöt osaavat kehittää työskentelyään kohti asetettua tavoitetta. NPS-tuloksen 
perusteella asiakkaat voidaan ryhmitellä, ja näin ollen kohdella jokaista ryhmää sen vaati-
valla tavalla. Selkeän ryhmittelyn avulla myös asiakasrajapinnassa työskentelevät voivat 
palvella tietyn ryhmän asiakasta sille kuuluvalla tavalla, esimerkiksi käyttää enemmän 
palveluaikaa, jotta saadaan arvostelija siirtymään suosittelijaksi. (Reichheld 2003, 5.) 
 
Pieni yrityskin voi saavuttaa suuren NPS-luvun, sillä yrityksen koolla ei ole merkitystä 
NPS-tulokseen. Yleisin NPS-luku on 16. NPS-lukua tulisi vertailla oman toimialan kilpaili-
joiden kanssa, jotta tulisi ilmi alalla parhaiten toimivat yritykset. Reichheld muistuttaa yri-
tyksiä, että NPS-luvun parantaminen tulisi olla tärkeyslistalla jokapäiväisessä toiminnassa. 
(Reichheld 2003, 6-7.) 
 
Yrityksen asiakaspalvelun työntekijät saavat konkreettisia ohjeita, kuinka heidän tulisi ke-
hittää toimintaansa myymälässä, sillä NPS-luku on ymmärrettävissä yrityksen joka toimin-
tatasolla. Tämän vuoksi jokaisen työntekijän pitää olla sitoutunut siihen ja hyväksynyt 
NPS-mittarin. Hyvä NPS-luku kertoo ensisijaisesti, kuinka asiakaspalvelija on palvellut 
asiakkaasta, mutta toimiva asiakaspalvelu rakentuu toimivista taustatoiminnoista, kuten 
yrityksen taloushallinnosta. Näin ollen NPS-luku toimii jokapäiväisenä ohjenuorana yrityk-
sen jokaisessa yksikössä. Yrityksen kasvattaminen taloudellisesti kestävälle pohjalle tar-
koittaa enemmän suosittelijoita ja vähemmän arvostelijoita. (Reichheld 2003, 8-9.) 
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Tekniikka & Talous -lehden blogikirjoittajan Jussi Salmisen mukaan, NPS-mittari on hyvä 
työkalu yrityksen johtamiseen. Lukujen peilaaminen ei kuitenkaan yksin riitä muutoksien 
tekemiseen, vaan tarvitaan paljon ymmärrystä tuloksien arviointiin. NPS-mittarilla saatuja 
tuloksia täytyy analysoida ja löytää syy tietyille arvosanoille. Analyyseista tehdyt johtopää-
tökset tulee saattaa käytäntöön asiakaspalvelun tasolle. Salmisen mukaan jokaisen työn-
tekijän organisaatiossa täytyy tietää, kuinka voi itse vaikuttaa hyvää asiakaspalvelun välit-
tämiseen asiakkaalle. (Tekniikka & Talous 2013) 
 
3.3 NPS-mittari ryhmittelee asiakkaita 
Mittarissa on käytössä 0-10 asteikko, jossa 0 tarkoittaa ”en suosittelisi” ja 10 tarkoittaa 
”ehdottomasti suosittelisin” yritystä. Vastaajat antavat NPS-lukunsa valitsemalla luvun 0-
10 väliltä. Vastaajat luokitellaan antamansa arvosanan mukaan, suosittelijoiksi (9-10), 
neutraaleiksi (7-8) tai arvostelijoiksi (0-6). Yritys saa Net Promoter Score -lukunsa, kun 
suosittelijoiden prosentuaalinen luku on vähennetty arvostelijoiden prosentuaalisesta lu-
vusta. Suurempi luku kertoo, että positiivisen asiakaskokemuksen luomisessa on onnistut-
tu. Yli 50 luku katsotaan olevan erinomainen NPS-luku. Eräät hotellit ovat saavuttaneet yli 
80 luvun, jolloin asiakkaalle syntynyt asiakaskokemuksen on ollut miltei täydellinen. Ver-
tailun vuoksi kerrottakoon, että lentoyhtiöiden luku on keskimäärin 10. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 203; Tuulaniemi 2011, 241–242.) Vuonna 2011 Yhdysvalloissa finanssialan 
yritys, USAA, on saavuttanut NPS-luvun 87 ja ruokaketju Trader Joe’s on saavuttanut 
NPS-luvun 82. Samana vuonna Englannissa Apple on saanut NPS-luvun 67. (Marr 2012, 
87.)  
 
Suosittelija antaa yritykselle NPS-luvun 9 tai 10. Tämä asiakas suosittelisi erittäin toden-
näköisesti yritystä tuttavilleen. Suosittelija ovat uskollinen asiakas, joka keskittää ostok-
sensa kyseessä olevaan yritykseen ja suosittelee yritystä tuttavilleen. Suosittelija haluaa 
tuntea kuuluvansa yritykseen. Suosittelijoiden ryhmästä yritys saa mahdollisesti suurim-
man osan liikevaihdostaan. Yrityksen tulisi hyödyntää uskollisia asiakkaitaan ikään kuin 
yrityksen markkinointikanavana. Uskollinen asiakas haluaa omasta tahdostaan sijoittaa 
rahaa tai tehdä pyyteettömän tehtävän, jotta suhde yrityksen kanssa syventyisi. Uskolli-
nen asiakas kuitenkin uskoo hyötyvänsä tästä jonain päivänä. On kuitenkin tarkennettava, 
että asiakas, joka ostaa usein samasta yrityksestä ei välttämättä ole uskollinen yritykselle. 
Tämä voi johtua siitä, että muita palveluntarjoajia ei ole lähettyvillä. Uskollisten asiakkai-
den lisääntyessä yrityksen ei tarvitse budjetoida markkinointirahaa uusasiakashankintaan. 
Uskollinen asiakas käyttää isomman osan tuloistaan yritykseen, jossa hän kokee tulleen-
sa hyvin palvelluksi. Asiakas on aina itse riskinottaja suositellessaan jotain yritystä. Tä-
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män vuoksi suosittelemista voidaan pitää eräänä uskollisuuden mittarina. (Marr 2012, 86; 
Reichheld 2003, 2-3.) 
 
Asiakas, joka antaa luvun 7 tai 8 NPS-kysymyksessä, ryhmitellään neutraaliksi. Neutraali 
asiakas on tyytyväinen yritykseen, mutta saattaa myös käyttää kilpailijoiden tuotteita tai 
palveluita. Asiakas, joka antaa luvun 0-6 väliltä on yrityksen arvostelija. Arvostelija on tyy-
tymätön, joka voi olla haitallinen yritykselle ja sen yrityskuvalle. Arvostelija kertoo yrityk-
sestä tarinaa negatiivisessa sävyssä eteenpäin. Negatiivinen palaute voi näkyä yrityksen 
liikevaihdon pienenemisenä. (Marr 2012, 86; Reichheld 2003, 3.) 
 
Kun yrityksellä on enemmän suosittelijoita, on sillä myös parempi tulos (Shaw 2007, 133). 
Kasvanut liikevaihto syntyy neljästä eri arvosta. Nämä arvot muodostuvat kun, asiakkaas-
ta tulee yritykselle uskollinen, hän käyttää enemmän rahaa kyseiseen yritykseen ostaen 
monia tämän tuotteita sekä kehottaa ystäviäänkin ostoksille kyseiseen paikkaan. (Shaw 
2007, 122.)  
 
Erään tutkimuksen mukaan NPS-luvun kasvaminen seitsemällä luvulla, osoitti liikevaihdon 
nousseen yhden prosentin (Shaw 2007, 125).  Suositteleminen riippuu myös kuluttajan 
iästä, sillä vanhemmat asiakkaat suosittelevat jotain yritystä herkemmin kuin nuoremmat 
asiakkaat. On myös todettu, että yrityksen on vaikeampi houkutella nuoria asiakkaakseen. 
Toisaalta tämä voi tarkoittaa, että yrityksen on vaikeampi synnyttää nuorelle asiakkaalle 
erinomaista asiakaskokemusta, jotta tämä suosittelisi yritystä ystävilleen. (Shaw 2007, 
126) NPS-luvun saatuaan yrityksen tulisi pureutua asiakkaiden tuntemiin tunteisiin, ja nii-
den nostamiseen ilon ja onnellisen tunteiksi. Tällä tavoin yritys voi parantaa NPS-lukuaan, 
ja siten myös tulostaan. (Shaw 2007, 127–128.) 
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4 Word of Mouth (WOM) eli suusanallinen viestintä 
Tässä tietoperustan viimeisessä luvussa syvennytään Word of Mouth -käsitteeseen ja sen 
markkinointiin. Word of Mouth lyhennetään WOM, ja se tarkoittaa suusanallista viestintää. 
Alaluvuissa käsitellään menestyvän WOM-markkinoinnin sisältöä.  
 
Word of Mouth on kuluttajien välistä keskustelua yrityksestä ja sen tarjoomasta (Grönroos 
2009, 363; Sernovitz 2006, 3). Markkinointitapana WOM on uudehko, ja se on mitattavis-
sa oleva markkinointitapa. Yritys hyödyntää Word of Mouth - markkinointia, jotta ihmiset 
puhuisivat keskusteluissaan tämän tuotteista tai palveluista. WOM tarkoittaa yleisesti ot-
taen jostain kuultuja suosituksia. Usein kuitenkin puhutaan tarkennetusti, että joku kuuli 
asiasta ystäviltä, kollegoilta tai tuttavilta. (Sernovitz 2006, 5, 8, 34). 80 % suusanallisesta 
viestinnästä esiintyy offline-tilassa eli esimerkiksi kasvokkain, ilman Internetin välitystä 
(Kotler & Keller 2012, 574). Word of Mouth -markkinoinnin hyödyntäminen on edullisin 
tapa saada uusia asiakkaita yritykselle (Shaw 2007, 12).  
 
Suusanallinen viestintä koetaan objektiiviseksi viestinnäksi, ja sen vuoksi sillä on painoar-
voa mielikuvien kehittämisessä. Mikäli yritys onnistuu palvelemaan asiakasta niin, että 
asiakas alkaa suosittelemaan yritystä ystäväpiirissään, heidän välilleen on syntynyt vahva 
asiakassuhde. Grönroosilla on näkemys, että mikäli suhde on vahva, asiakas nostaa pal-
velusta saatua arvoa esille keskusteluissaan tuttaviensa kanssa. Kun taas lyhemmässä 
asiakassuhteessa, asiakas korostaa puheessaan palvelun hintaa. Suositteleminen on 
riippuvainen yrityksen kasvusta sen kilpailijoihin nähden. Mitä enemmän on asiakkaita 
puhumassa yrityksen puolesta tuttavilleen, sitä jyrkempi yrityksen kasvukäyrä on. (Grön-
roos 2009, 363.) 
 
Yritys ei itse voi määritellä, millainen yrityskuva sillä on. Asiakkaat määrittelevät sen ko-
kemuksiensa perusteella. Yrityksen tulee varmistaa, että asiakas poistuu liikkeestä muka-
naan positiivinen tarina kerrottavanaan ystävilleen yrityksestä. Eräs tutkimus osoitti, että 
asiakas, joka oli kuullut tuttavaltaan huonosta asiakaskokemuksesta, ei tämän vuoksi os-
tanut sen yrityksen tuotteita. Kuitenkin asiakas, jolle oli sattunut tämä huono palvelukoke-
mus, voisi antaa uuden mahdollisuuden yritykselle. Yrityksen on muistettava, että Interne-
tissä julkaistu WOM ei koskaan katoa sieltä (Sernovitz 2006, 46–47, 53, 64). 
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4.1 WOM-markkinoinnin hyödyntäminen  
Positiivista WOMia on mahdollista saada aikaan pienelläkin vaivalla, mutta sen syntymistä 
on myös mahdollista edesauttaa. WOM on erityisen tärkeää pienille yrityksille, sillä niillä 
on useimmiten läheisempi suhde asiakkaiden kanssa. Ansaittuna mediana pidetään blo-
gikirjoituksia ja mainintaa yrityksestä Internetin keskustelufoorumeilla. Se ei ole kuiten-
kaan täysin maksutonta. Yrityksen täytyy saada asiakkaitaan kirjoittamaan heistä, ja tämä 
tarkoittaa yleensä rahapanostusta. (Kotler & Keller 2012, 568.) 
 
Keskustelufoorumit ovat asiakastiedon lähde, joista voi ilmetä myös pinnan alla olevia 
tuntemuksia yrityksestä. Blogi voi tarkoittaa Internetissä päivittyvää lehteä tai henkilökoh-
taisempaa kerrontaa kirjoittajan arjesta. Blogi kerää ympärilleen saman tyyppisiä ihmisiä 
käsiteltävän aihepiirin vuoksi. Suosituimpien bloggareita eli blogi-kirjoittajia pidetäänkin 
mielipidevaikuttajina. Nykyään yrityksetkin perustavat blogeja, ja seuraavat myös kilpaili-
joidensa kirjoituksia. (Kotler & Keller 2012, 568–569.) 
 
Asiakkaat keräävät ennen ostopäätöstä tietoa ostettavasta tuotteesta blogeista tai muista 
tuotearvioinneista. Internetin mahdollistamana asiakkaan kirjoitus huonosta palautteesta 
saattaa levitä laajalle. Sosiaalinen media tarkoittaa siis sekä hyvää että huonoa yrityksel-
le. Yhä enenevässä määrin yrityksillä on Facebook-tili sosiaalisessa mediassa, jonka yllä-
pito voi olla myös jollekin yritykselle pakollista ja vastenmielistä. Toisaalta yrityksen Face-
book-tilin avulla, se voi myös lähentää ja voimistaa suhdettaan asiakkaisiin. (Kotler & Kel-
ler 2012, 569–571.) Viraali- ja buzz-markkinointi ovat alakäsitteitä Word of Mouth -
markkinoinnille eikä niitä avata tarkemmin tässä tutkimuksessa.  
 
Mikäli yrityksellä on Facebook-sivusto, ja asiakkaat käyvät siellä keskustelua yrityksestä, 
on se Word of Mouth -markkinointia. Yritys on näin ollen luonut virtuaalisen paikan kes-
kustelulle, ja täten muutkin kuin yrityksen asiakkaat voivat lukea ja keskustella yrityksestä. 
Tällä tavoin yritys hyödyntää Word of Mouthia. WOM voidaan jaotella myös luontaiseen ja 
autettuun WOMiin. Asiakas puhuu yrityksestä eteenpäin, jos kokemukset ovat olleet erin-
omaisia. Toki asiakas kertoo myös huonoista kokemuksistaan eteenpäin tuttavilleen. On 
olemassa sanonta, että asiakkaan huonon palvelukokemuksen kuulee kaksitoista ihmistä, 
kun hyvän kokemuksen kuulee hieman pienempi määrä ihmisiä. Yritys voi rakentaa autet-
tua WOMia tekemällä toimenpiteitä, kuten erottuvan tv-kampanjan, jotta ihmiset alkavat 
puhua yrityksestä positiivisesti. Kun asiakas luottaa yritykseen, hän puhuu siitä ystävil-
leen, sillä yritys tekee hänet myös iloiseksi. (Grönroos 2001, 365; Sernovitz 2006, 5, 8.) 
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4.2 Näin luodaan menestyvä WOM-markkinointi 
Nämä neljä ohjetta auttavat yritystä luomaan itsestään positiivista suusanallista viestiä. 
(Sernovitz 2006, 9-12). 
1. Ole houkutteleva. 
2. Varmista, että asiakas poistuu liikkeestä hymy huulillaan. 
3. Kerää ympärille uskollisia asiakkaita. 
4. Luo tarina, jota asiakkaan on helppo kertoa eteenpäin.  
 
On tarkoitus, että asiakkailla olisi keskustelemisen aihetta yrityksestä, he olisivat iloisia 
asioidessaan kyseisessä yrityksessä sekä yritys olisi ansainnut asiakkaidensa luottamuk-
sen. Uskolliset asiakkaat ovat tärkeimpiä henkilöitä hyvän WOMin levittämisessä. Asiak-
kaan tulisi voida vaivattomasti kertoa tarinaa yrityksestä, jotta kuulijat saisivat positiivisen 
kuvan yrityksestä. Hyvä tapa on keksiä helposti muistettava lause, jota asiakas voi kertoa 
yrityksestä ystävilleen. (Sernovitz 2006, 9-12.) Tyytyväinen asiakas on valmis vaihtamaan 
ostospaikkaansa, mutta uskollinen asiakas haluaa tehdä ostoksiaan sisukkaasti kyseises-
sä yrityksessä. Uskollinen asiakas suosittelee yritystä oma-aloitteisesti tuttavilleen, jotta 
hekin asioisivat tässä yrityksessä. (Gitomer 1998, 63.) On myös yrityksiä, joiden WOM-
markkinointi ei välttämättä kestä julkista tarkastelua. Nämä yritykset maksavat kuluttajille, 
jotta he levittäisivät hyvää sanomaa kyseistä tuotteesta julkisesti. (Kotler & Keller 2012, 
573.) 
 
Yleensä menestyksekkään Word of Mouth -markkinoinnin takana on samanlaiset, viisi 
nimittäjää, kertoo Sernovitz kirjassaan. Yrityksellä tulee olla suunniteltu nämä viisi tekijää 
ennen kuin se esimerkiksi, lanseeraa uuden kampanjan, jonka tarkoituksena olisi nostaa 
yrityksen WOMia. Yrityksellä tulee olla ennalta määrätty joukko puhujia, jotka pitävät pu-
hetta yllä meneillään olevasta kampanjasta. Puheenaiheen on oltava sellainen, josta riit-
tää keskusteltavaa. Yrityksellä pitää olla suunniteltuna eri keinoja, jotta kampanja näkyy 
kohderyhmälle. Yrityksellä tulisi olla selkeä suunnitelma, milloin se ottaa osaa keskuste-
luun asiakkaiden kanssa. WOMia tulee voida mitata jollain mittarilla. Yrityksen pitää saada 
selville, mitä ja missä siitä keskustellaan. (Sernovitz 2006, 21.) Hyvin suunniteltu yrityksen 
kassi voi luoda hyvää WOMia yrityksestä asiakkaan kantaessa sitä kaupungilla. (Serno-
vitz 2006, 64). WOM-markkinointi on menestynyt, kun sillä on asiakkaita, jotka innokkaasti 
kertovat yrityksestä toisille kuluttajille (Kotler & Keller 2012, 573).  
 
4.3 Luo yrityksellesi fanijoukko 
Yrityksen tulisi löytää itselleen lähettiläät tai joukko ihailijoita, jotka iloisena ja uskollisena 
kertoisivat tarinaa yrityksestä muille ihmisille. Yrityksen tulisi olla tämän ryhmän kanssa 
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säännöllisesti yhteydessä antaen fanijoukolle puheenaiheita yrityksestä. On erittäin tärke-
ää pitää tämä ryhmä tyytyväisenä. Ihminen haluaa kuulla suosituksen samankaltaiselta 
ihmiseltä eikä siihen välttämättä riitä huippumalli tuotteen mainoskasvona. Henkilö, jolla 
on vaatetuksessaan jonkun yrityksen logo, puhuu oletettavasti tästä yrityksestä hyvää. 
Ihminen kaipaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Ihminen yhdistetään yrityksen fanijoukkoon, 
jos tämä kertoo hyvää yrityksestä. Myös yrityksen työntekijä voi olla yrityksen puolestapu-
huja. Työntekijä, joka haluaa osoittaa vapaa-ajallaankin kuuluvan yritykseen, levittää posi-
tiivista WOMia yrityksestä. (Sernovitz 2006, 65, 68,72–73.) 
 
Ihannefani on luonteeltaan optimistinen ihminen, jolla on miltei intohimoinen tunnesidos 
yritykseen, josta tämä levittää hyvää sanomaa tuttavilleen. Tällainen henkilö antaa suosi-
tuksia kampaajasta ravintola-annokseen, ja hänen tuttavansa ovat tietoisia siitä. Hän os-
taa tuotteensa, jos kokee saavansa asiantuntevaa palvelua. Ihannefanilla on suuri verkos-
to ympärillään. Yrityksen tulisi kiittää fanijoukkoansa usein, jotta fanit jatkavat suosittelua 
innokkaasti. Asiakas kertoo yrityksestä hyvää eteenpäin, sillä hän pitää yrityksestä ja sen 
tuotteista. Hän tulee hyvälle tuulelle kertoessaan yrityksestä sekä hän kokee kuuluvansa 
johonkin suurempaan ryhmään. Ihmiset eivät keskustele itsestään selvistä asioista pit-
kään, joten yrityksen tulee välttyä muuttumasta itsestäänselvyydeksi ihmisten ajatuksissa. 
Sernovitz rohkaiseekin yritystä olemaan hiukan vaikeasti tavoiteltava. (Sernovitz 2006, 
13–20, 76, 86.) 
 
Yritysten tulisi osata hyödyntää suosittelijoitaan markkinoinnissaan. Kielteinen suusanalli-
nen viestintä leviää nopeammin kuin myönteinen suusanallinen viestintä. On olemassa 
arvio, että heikoista palvelukokemuksista kerrotaan kahdelletoista henkilölle, kun taas 
myönteisestä palvelukokemuksesta kuulee vain muutama. Suusanallinen viestintä vaikut-
taa olemassa olevien ja tulevien asiakkaiden odotusten muotoutumiseen sekä ostokäyt-
täytymiseen. Kielteinen suusanallinen viestintä voi pahimmillaan turmella yrityksen arvon 
ja markkinoinnin, sillä harva uskoo yrityksen mainontaan kuultuaan huonoja asiakasarvioi-
ta. Toisaalta jos yrityksen markkinointi on ristiriidassa suusanallisen viestin kanssa, saat-
taa yrityksen yrityskuvan arvo laskea. Jos yrityksellä on laaja joukko suosittelijoita, ei sen 
tarvitse käyttää maksettua mainontaa ja sille jää liikkumavaraa hinnoittelussaan. Tänä 
päivänä erilaiset palvelukokemukset leviävät nopeasti laajalle alueelle sosiaalisen median 
mahdollistamana eri kanavissaan. (Grönroos 2009, 364–366; Löytänä & Kortesuo 2011, 
31.) 
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5 Yhteenveto tietoperustasta 
Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan itse kokemaa kokemusta yrityksestä. Asiakasko-
kemus on aina subjektiivinen kokemus. Asiakkaan tunteita pitäisi syvästi koskettaa, jotta 
yritys voi tuottaa erinomaisen asiakaskokemuksen. Yrityksen tulisi säännöllisesti tutkia 
asiakkaidensa asiakaskokemuksia, jos se haluaa kehittää toimintaansa. Yrityksen jokai-
nen työntekijä vaikuttaa asiakaskokemukseen omalla panoksellaan. Asiakaskokemus 
syntyy viidestä tekijästä, ja sitä esiintyy kolmella eri tasolla.  
 
Asiakastietoa kerätään tilanteista, joissa asiakas kohtaa yrityksen. Asiakaskohtaamiseksi 
luetaan myös, että asiakas kuulee suosituksia kyseisestä yrityksestä tuttavaltaan. Asia-
kaskokemusta voidaan mitata aktiivisesti tai passiivisesti. Kyselylomakkeella kerättävä 
tieto on aktiivinen tapa ja palautelaatikon lomakkeiden läpikäyminen on passiivinen tapa 
kerätä tietoa asiakkaista.  
 
Yrityksen pitää pohtia, millaisia tunteita se herättää asiakkaissaan. Asiakkaalle on tarjotta-
va jatkuvasti uusia mahdollisuuksia uusille, positiivisille tunteille. Yrityksen pitää pysyä 
houkuttelevana. Jos asiakas kokee hemmottelevansa itseään asioimalla yrityksessä, hän 
taatusti kertoo yrityksestä eteenpäin. Kannattava liiketoiminta perustuu uskollisille asiak-
kaille. Uskollinen asiakas kokee arvostuksen, välittämisen ja turvallisuuden tunteita. Asia-
kaspalvelun kehittäminen tarkoittaa myös esimerkiksi liiketilan sisustuksen päivittämistä.  
 
Net Promoter Score (NPS) eli nettosuositteluindeksi mittaa asiakaskokemusta kokonai-
suutena. Jos yritys on asettanut asiakasuskollisuuden yhdeksi tavoitteekseen, sitä pitää 
mitata. Erinomainen tulos on NPS-luku 50. Tällöin asiakkaat ovat halukkaita suosittele-
maan yritystä tuttavilleen, sillä he ovat kokeneet mahtavan asiakaskokemuksen kyseises-
sä yrityksessä. Mittari sisältää vain yhden monivalintakysymyksen, mutta sen jälkeen on 
hyvä asettaa avoin kysymys. Avoimien vastausten perusteella yritys voi kehittää toimin-
taansa. Mittaria on arvosteltu epäluotettavuudesta sekä siitä, että sillä ei ole tilastollista 
jakautuneisuutta. NPS-luku korreloi tutkitusti yrityksen liikevaihdon kanssa. NPS-luvun 
perusteella yritys voi ryhmitellä asiakkaitaan. Asiakkaita voidaan siten palvella ryhmälle 
tarkoitetulla tavalla. Asiakas voi kuulua suosittelijoihin, neutraaleihin tai arvostelijoihin an-
tamansa NPS-luvun perusteella. Suosittelijaryhmä tuo suurimman osan yrityksen liike-
vaihdosta. Yrityksen koko ei vaikuta NPS-lukuun. Yleisin NPS-luku on 16.  
 
Word of Mouth (WOM) tarkoittaa ihmisten välistä suusanallista viestintää yrityksestä ja 
sen tarjoomasta. Kun kuluttaja puhuu yrityksestä toiselle kuluttajalle, se on WOMia. WOM 
on suosituksia joltain ihmiseltä jostain yrityksestä. Se on mitattavissa oleva asia. WOM on 
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edullisin tapa hankkia yritykselle uusia asiakkaita. Yrityksestä positiivista tarinaa levittävi-
en asiakkaiden eli uskollisten asiakkaiden ansiosta, yrityksen ei tarvitse käyttää rahaa 
maksettuun mainontaan ja sille jää joustovaraa hinnoitteluun.  
 
Kun yrityksen ja asiakkaan välille syntyy vahva suhde, asiakas suosittelee yritystä tuttavil-
leen. Yrityksen on varmistettava, että asiakas poistuu liikkeestä hymy huulillaan ja hänellä 
on helppo tarina kerrottavanaan yrityksestä. Yritys voi myös edesauttaa, että positiivinen 
WOM leviää. Eräs tapa on pyytää blogikirjoittajaa kirjoittamaan julkaisun yrityksestä blo-
giinsa. Yritys tarvitsee ihailijajoukon. Ihailijat seuraavat aktiivisesti ja uskollisesti yritystä. 
Tämä joukko osaa suositella yritystä. Kielteinen WOM leviää nopeammin kuin positiivinen 
WOM. Asiakas kertoo kahdelletoista ystävälleen huonosta palvelukokemuksesta, mutta 
hyvästä palvelukokemuksesta vain muutamalle.  
 
Tutkimuksen tietoperusta tarkastelee kuviossa 1. esiteltyjen aihepiirien teorioita monipuo-
lisia lähteitä käyttäen. Jokainen aihe on määritelty lukijalle, ja sen jälkeen tieto on raken-
nettu kattavasti luettavaan muotoon. Asiakaskokemus on tutkimuksen tärkein aihealue, 
jota tukee vahvasti Net Promoter Score-mittari sekä Word of Mouth -markkinoinnin tarkas-
telu. Kaikki kolme aihealuetta täydentävät toisiaan syventämällä lukijan tietoisuutta tutki-
muksen viitekehyksestä.  
 
 
Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys 
 
Luvussa 2. käsiteltiin asiakaskokemusta, joka on tämän työn pääkäsite. Luku 3. tarkaste-
lee Net Promoter Score -mittaria. Samassa luvussa kerrotaan myös NPS-luvun ana-
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lysoinnin hyödyllisyydestä yritykselle. Esimerkiksi yrityksen tuloksen tulisi kasvaa, jos 
NPS-lukukin on kasvanut. Erinomaisen asiakaskokemuksen myötä, asiakkaasta tulee 
uskollinen asiakas, joka kertoo mielellään yrityksestä eteenpäin. Tämän vuoksi luku 4. 
keskittyy tarkastelemaan suusanallista viestintää. Word of Mouth – markkinointi on kan-
nattavampaa ja uskottavampaa markkinointia kuin mikään muu markkinointikeino.  Jos 
yrityksen NPS-luku on suuri, on yritys yleinen puheenaihe kuluttajien välisessä keskuste-
lussa. Se kertoo onnistuneesta asiakaskokemuksesta.  
 
 
 
  
21 
6 Tutkimuksen luonne 
Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksessa käytettyä menetelmää, tutkimuksen eri vaihei-
ta ja aineistokeruuta. Ensiksi määritetään tutkimustapa ja kysymystyypit, jolla tutkimus on 
suoritettu. Otosta ja otantamenetelmää tarkastellaan alaluvussa 3. Tutkimuksen etenemis-
tä ja aineistonkeruuta käsitellään kahdessa viimeisessä alaluvussa. 
 
6.1 Kvantitatiivinen tutkimus 
Opinnäytetyö on määrällinen tutkimus ja sen aineisto kerättiin surveykyselynä. Tässä ala-
luvussa käsitellään tutkimus- ja kyselymenetelmän teoriaa. Kvantitatiivinen eli määrällinen 
tutkimus pyrkii etsimään mahdollisimman tarkkoja vastauksia (Vilkka 2007, 48). Kvantita-
tiivinen tutkimusmenetelmä on usein käytetty sosiaali- ja yhteiskuntatieteiden tutkimuksis-
sa. Kvantitatiivinen menetelmä etsii syy-seuraussuhteita, joten tutkittava asia tulee olla 
jollain tapaa konkreettinen. Kvantitatiivinen tutkimus asettaa olettamuksia eli hypoteeseja 
ja sen tutkimustulokset on voitava esittää sekä analysoida tilastollisesti. Tutkittavien pe-
rusjoukko on myös määritelty tarkasti sekä siitä koostuva otos, johon tutkimus perustuu. 
Tutkijan tulee asettaa tutkittava asia teoriataustaan, tarkasteltava siihen kuuluvia käsitteitä 
sekä tehdä näiden pohjalta olettamuksia myöhemmin tulevista tuloksista. (Hirsjärvi ym. 
2009, 139–140) 
 
Ihminen vastaajana voi olla haastava, sillä vastaaja voi vastata kyselyyn ajatellen asiaa 
usealta eri näkökulmalta. Tutkija voisi kysyä vastaajan sukupuolta avoimella kysymyksel-
lä, jolloin ei syrjittäisi ketään kyselyn vastaajaa. Tutkimus ei saa loukata ketään henkilöä 
tai ryhmää eikä hyvää tieteellistä tapaa. Tutkija on vastuussa tutkimuksesta kokonaisuu-
dessaan. Mikäli tutkija on ilmoittanut vastaamisen menevän ajan, tulee se arvio pitää to-
dellisuudessakin. (Vilkka 2007, 74,77, 90). 
 
Teorian tarkoituksena on toimia viestintävälineenä alalla toimiville, luoda uusia ajatuksia 
sekä esittää selityksiä. Hyvin muodostettu käsite tai teoria on pelkistetty, tarkka sekä to-
denmukainen. Teoria on myös viitekehys, jonka puitteissa tutkija tutkii uutta ilmiötä. Teori-
an valinta on pohdittava tarkkaan, jotta se tukee tutkimuskulmaa monesta eri suunnasta. 
Tarkoitus on, että eri teoriat tukevat toisiaan tutkittaessa uutta ilmiötä. Tutkimustulosten ja 
teorian välillä tulisi syntyä sidonnaisuus, jotta koko tutkimus olisi eheä. Teorian kirjoittami-
sessa on mentävä suoraan asiaan ja tuotava esille syventäviä kohtia aiheesta. Käsitteen 
määritelmä kuvaa käsitteen tutkijalle sekä lukijalle. Sen tulee olla lyhyt, mutta kattava. Sen 
tulee kertoa käsitteestä neutraalisti ja selkeästi. Tutkimuksessa on myös hyvä luoda ana-
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lyysi käsitteistä, jotta tutkija hahmottaa niiden välisiä sidoksia. (Hirsjärvi ym. 2009, 142–
144, 152–154.) 
 
Aineistonkeruun voi tehdä surveykyselynä. Tällöin aineistoa kerätään perusjoukon valitus-
ta otoksesta hallitusti ja systemaattisesti. Kyselyn tulee siis olla kaikille vastaajille saman-
lainen. Kysely mahdollistaa tutkimusaineiston keruun suurelta alueelta. Tämän etuna tutki-
jalla jää aikaa tehdä tutkimuksen muita osia, eikä aineistonkeruu vie liikaa aikaa tutkijalta. 
Kyselyn vastaukset voidaan analysoida kustannustehokkaasti tietokoneohjelman avulla. 
Kyselyä on kritisoitu pintapuoliseksi menetelmäksi. Tutkijan on myös mahdotonta arvioida 
vastaajien asennetta tutkimusta kohtaan. Mikäli vastaaja ei ymmärrä kysymystä tai vasta-
usvaihtoehtoja, se jää hänelle selvittämättä. Ei ole myöskään tietoa, kuinka hyvin vastaaja 
tuntee tutkimuksen aihealueen. Kyselyssä vastausprosentti voi myös jäädä alhaiseksi. 
Kyselyyn osallistumisesta muistutetaan yleensä kaksi kertaa, sillä muistuttaminen voi nos-
taa vastausprosenttia. Vastaajat vastaavat yleensä heille tärkeiden aihealueiden kyselyi-
hin. Mikäli tutkija suunnittelee tarkasti lomakkeen ja kysymysten sisällön sekä asettelun, 
sillä voi motivoida vastaajaa osallistumaan kyselyyn. (Hirsjärvi ym. 2009, 193- 198) Loma-
ke tulee koetestata ennen varsinaisen aineistonkeruun aloittamista (Vilkka 2007, 78.) 
Anonyymi kysely tarkoittaa, että vastaajan vastauksia ei voida tunnistaa aineistosta (Vilk-
ka 2007, 90.) 
 
Yksi sähköpostikyselyn parhaista ominaisuuksista on se, että sitä voi jakaa helposti ja 
nopeasti useammalle henkilölle sekä muokata vaivattomasti kohderyhmää vastaavaksi. 
(Meyer & Schwager 2007, 8.) Eräs hyvä tapa nostaa vastausprosenttia on asiakkaiden 
valmistaminen tulevaan kyselyyn. (Meyer & Schwager 2007, 9.) 
 
6.2 Tutkimuksessa käytetyt kysymykset ja mitta-asteikot 
Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomake voi sisältää monivalintakysymyksiä, avoimia 
kysymyksiä sekä sekamuotoisia kysymyksiä. Monivalintakysymyksessä tutkija on valinnut 
vastausvaihtoehdot valmiiksi. Vastausvaihtoehdot on määritelty aiheeseen liittyvän teorian 
pohjalta. Monivalintakysymys on strukturoitu ja vakioitu. Mittaustarkkuus on tarkempi, mi-
käli tutkija käyttää tutkimuksessaan, esimerkiksi Tilastokeskuksen valmiiksi laatimia ky-
symyksiä. Avoimet vastaukset analysoidaan ja ryhmitellään tiettyihin joukkoihin sisältönsä 
perusteella. (Vilkka 2007, 67–68.) 
 
Nominaaliasteikolla voidaan mitata esimerkiksi henkilön sukupuolta tai asuinkuntaa. Täl-
löin vastaukset voidaan jaotella myös tiettyihin ryhmiin. Nominaaliasteikolla mitatusta omi-
naisuudesta voidaan määritellä moodi, eli mitä vastausvaihtoehtoa vastauksista löytyy 
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eniten. Ordinaaliasteikolla mitataan esimerkiksi asiakkaiden mielipiteitä, jotka halutaan 
esittää myös numeraalisesti. Vastaukset perustuvat asiakkaan henkilökohtaiseen koke-
mukseen asiasta. Ordinaali- eli järjestysasteikolla voidaan esittää myös vastauksien moo-
di sekä mediaani, joka jakaa vastaukset kahteen, yhtä suureen osaan. (Vilkka 2007, 48–
49.) Likertin asteikko on järjestysasteikko. Se on hyvin käytetty asteikko mielipidetutki-
muksissa. Asteikon ääripäissä ovat toisensa vastakohdat, kuten vastausvaihtoehdot: täy-
sin samaa mieltä ja täysin eri mieltä. Likertin asteikossa voi olla neljästä yhdeksään eri 
vastausvaihtoehtoa. (Vilkka 2007, 46.) 
 
Avoimessa kysymyksessä kysytään yksi kysymys ja vastaustilaa on varattu sopiva määrä 
vastaajan omalle vastaukselle. Avoimen kysymyksen tarkoitus on saada vastaajalta tie-
toa, jota tutkija ei ole itse ajatellut. Mikäli kyselyn muiden vastauksissa on hajontaa, avoi-
men kysymyksen vastaukset voivat auttaa tutkijaa hahmottamaan syy-seuraussuhdetta.  
(Hirsjärvi ym. 2009, 198- 201.) Avoimella kysymyksellä halutaan, että vastaaja kertoo, 
mitä hän ensimmäisenä miettii vastausvaihtoehdoksi kysymykseen (Vilkka 2007, 68).  
 
6.3 Otos ja otantamenetelmä 
Perusjoukko on ihmisryhmä, josta halutaan tehdä johtopäätöksiä tutkimuksen avulla. 
Otantamenetelmän avulla perusjoukosta valitaan otos eli henkilöt, jotka osallistuvat tutki-
mukseen. Valittu otantamenetelmä määräytyy muun muassa perusjoukon koon, käytössä 
olevien yhteystietojen ja rahamäärän mukaan. Otos käsittää ne henkilöt, jotka valitulla 
otantamenetelmällä on valittu tutkimukseen perusjoukosta. Otoksen pitää edustaa perus-
joukkoa mahdollisimman kattavasti. Kato tarkoittaa, että vastaukset puuttuvat, esimerkiksi 
tutkimukseen on jätetty vastaamatta. (Vilkka 2007, 51, 56.) Otos voidaan myös valita har-
kintaa käyttäen. Tutkija voi valita itse joukon, jonka ottaa mukaan tutkimukseen. Tällöin 
tutkijan tulee perustella tarkasti valintansa. Tämä otantatapa sopii tutkimukseen, jossa ei 
ole tarkoitus tehdä yleisiä johtopäätöksiä isosta perusjoukosta. (Vilkka 2007, 58).  
 
Otos edustaa yhtä lailla perusjoukkoa, mutta pienemmässä koossa. Suurempi otoskoko 
takaa, että kato ei vaikuta yhtä paljon tuloksiin kuin pienemmän otoksen tapauksessa. 
Suurempi otos antaa luotettavamman lopputuloksen. Tarvittava otoskoko voidaan laskea 
viitteellisesti. Jos tuloksia halutaan tarkastella yleisellä tasolla, vastaajia tulisi olla vähin-
tään sata. Tuloksien analysointi tapahtuu yleensä tilasto-ohjelmalla. Eri ryhmien välistä 
vertailua varten, tulisi jokaisesta ryhmästä olla 30 vastaajaa. Tällöin vastaajia olisi yhteen-
sä 200–300. (Vilkka 2007, 56–57.) Tutkimuksen vastaajien kesken arvottava palkinto 
saattaa nostaa vastausprosenttia. (Vilkka 2007, 66.) 
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Kun valitusta otoksesta vähennetään kadon takia puuttuneet tiedot, saadaan todellinen 
otoskoko eli vastaajamäärä. Kyselytutkimuksissa on todennäköistä, että kato on yli viisi-
toista prosenttia. Joskus se voi olla myös yli 70 prosenttia. Katoon vaikuttaa oleellisesti 
tutkimuksen aihe. (Vilkka 2007, 59.) Alipeitto tarkoittaa vastaajia, joita ei käytännössä ta-
voiteta. Esimerkiksi tutkimuksen webkysely ei tavoita otokseen kuuluvaa henkilöä, jos 
hänellä ei ole älypuhelinta tai muuten internetyhteyttä. Tämä tarkoittaa myös peittovirhet-
tä, jolloin tutkijalla ei ole ollut päivitettyä henkilörekisteriä käytössään. (Vilkka 2007, 59.) 
 
(Luvut 6.3.1, 6.4.1, 7. ja 8. ovat salaisia luottamuksellisuuden vuoksi.) 
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Liitteet 
Liite 1. Saatekirje asiakkaille  
    
 
ASIAKASKOKEMUSKYSELY 2014     
  
Arvoisa vastaanottaja,  
 
Kutsun Sinut vastaamaan Synsamin asiakaskokemuskyselyyn. Opiskelen Haaga-Helia 
ammattikorkeakoulussa liiketalouden tradenomiksi. Tutkin opinnäytetyössäni Synsamin 
asiakkaiden kokemuksia yrityksestä. 
 
Vastauksesi on hyvin tärkeä opinnäytetyöni sekä tutkimuksen onnistumisen kannalta. Ky-
selyn tulosten avulla Synsam osaa kehittää palveluita parempaan suuntaan vastaamaan 
asiakkaidensa tarpeita.  
 
Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia. Kyselyyn vastataan anonyymisti eikä vas-
tauksia voida yhdistää asiakkaaseen.  Kyselyyn voi vastata 2.11.2014 mennessä.  
 
Vastanneiden kesken arvotaan viisi arvoseteliä. Arvontaan voi osallistua täyttämällä yh-
teystietonsa kyselyn lopussa.  Arvosetelin arvo on 50 €, ja se toimii maksutapana kaikissa 
Synsam-liikkeissä.  
 
Kiitos ajastasi ja mielenkiinnostasi Synsamin palveluiden kehittämistä kohtaan.  
 
  
Yhteistyöstä etukäteen kiittäen 
 
 
 
Laura Pulkkinen    Hannele Pulliainen 
opiskelija     Markkinointijohtaja 
Haaga-Helia amk    Synsam Finland Oy 
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Liite 2. Asiakaskokemuskysely Webropol-kyselynä 
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